Marketing of the Selected Sport´ Institution by Maštalíř, Adam
VYSOKÉ UČENÍ TECHNICKÉ V BRNĚ
BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY
FAKULTA PODNIKATELSKÁ
ÚSTAV MANAGEMENTU




MARKETING OF THE SELECTED SPORT´ INSTITUTION
BAKALÁŘSKÁ PRÁCE
BACHELOR'S THESIS
AUTOR PRÁCE ADAM MAŠTALÍŘ
AUTHOR
VEDOUCÍ PRÁCE Ing. HELENA HANUŠOVÁ, CSc.
SUPERVISOR
BRNO 2013
Vysoké učení technické v Brně Akademický rok: 2012/2013
Fakulta podnikatelská Ústav managementu
ZADÁNÍ BAKALÁŘSKÉ PRÁCE
Maštalíř Adam
Management v tělesné kultuře (6208R168) 
Ředitel ústavu Vám v souladu se zákonem č.111/1998 o vysokých školách, Studijním a
zkušebním řádem VUT v Brně a Směrnicí děkana pro realizaci bakalářských a magisterských
studijních programů zadává bakalářskou práci s názvem:
Marketing vybraného sportovního zařízení
v anglickém jazyce:
Marketing of the Selected Sport´ Institution
Pokyny pro vypracování:
Úvod
Vymezení problému a cíle práce 
Teoretická východiska





Podle § 60 zákona č. 121/2000 Sb. (autorský zákon) v platném znění, je tato práce "Školním dílem". Využití této
práce se řídí právním režimem autorského zákona. Citace povoluje Fakulta podnikatelská Vysokého učení
technického v Brně.
Seznam odborné literatury:
BLAŽKOVÁ, M. Marketingové řízení a podnikání pro malé a střední firmy. 1. vyd. Praha:
Grada, 2007. 280 s. ISBN 978-80-247-1535-3. 
ČÁSLAVOVÁ, E. Management a marketing sportu. 1. vyd. Praha: Olympia, 2009. 228 s. ISBN
978-80-7376-150-9 
FORET, M. Marketing výzkum - poznáváme svoje zákazníky. 1. vyd. Brno: Computer Press,
2008. 121 s. ISBN 978-80-251-2183-2.
HOBZA, V. a J. REKTOŘÍK a kol. Základy ekonomie sportu. 1. vyd. Praha: Ekopress, 2006.
191 s. ISBN 80-86929-04-3.
KOTLER, P. a K. L. KELLER. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 788 s.
ISBN 978-80-247-1359-5.
Vedoucí bakalářské práce: Ing. Helena Hanušová, CSc.
Termín odevzdání bakalářské práce je stanoven časovým plánem akademického roku 2012/2013.
L.S.
_______________________________ _______________________________
prof. Ing. Vojtěch Koráb, Dr., MBA doc. Ing. et Ing. Stanislav Škapa, Ph.D.
Ředitel ústavu Děkan fakulty
V Brně, dne 25.05.2013
  
ABSTRAKT: 
Bakalářská práce Marketing vybraného sportovního zařízení se zabývá analýzou 
současného stavu marketingu házenkářského klubu Handball KP Brno s cílem vytvořit 
doporučení na jeho zlepšení. Teoretická část uvádí do problematiky sportovního 
marketingu a popisuje analýzy PEST, Porterův model konkurenčního prostředí a SWOT 
použité v další části práce. Na základě provedení těchto analýz jsou vytvořena 
doporučení, která by měla být následně využita v praxi. 
 
KLÍČOVÁ SLOVA: 




The bachelor thesis Marketing of the Selected Sport Institution deals with the analysis 
of contemporary marketing state of the handball club Handball KP Brno and aims 
to propose suggestions for its improvement. The theoretical part introduces the subject 
matter of sports marketing and describes types of analyses such as PEST, Porter‘s five 
competitive forces and SWOT analysis that are used later on in the thesis. 
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Význam sportu a tělesné kultury neustále roste. V současné době dochází 
k výraznému rozvoji moderních technologií, převládá sedavý, zároveň však hektický 
způsob života, proto je potřeba udržovat populaci a především mládež fyzicky 
a psychicky zdatnou. Sportovní a tělovýchovná činnost má tedy velký celospolečenský 
význam, kromě zdravotní a rekreační funkce má i důležitou ekonomickou roli. 
Možností k provozování sportovní a tělovýchovné činnosti se nabízí celá řada, 
snad nejznámějším způsobem je soustřeďování lidí ve sportovních klubech. 
Statutární město Brno má rozhodně širokou nabídku sportovních klubů z velké škály 
sportovních odvětví. Součástí této nabídky je i házená a přestože není ve městě Brně 
sportem nejoblíbenějším, má zde svoji dlouholetou tradici. 
Tato práce se věnuje extraligovému házenkářskému klubu Handball KP Brno. 
Tento klub funguje ve městě Brně již od roku 1920, v posledních letech postupně 
vzkvétá vlivem práce jeho členů a vedení. Vedení klubu má za cíl postupnou 
profesionalizaci klubu a zefektivnění jeho činností. S tímto rozvojem tedy úzce souvisí 
i marketingová činnost klubu. Ve srovnání s vyspělými západními zeměmi se sportovní 
marketing v České republice teprve vyvíjí a je zapotřebí se mu věnovat, protože jeho 
význam je nepopiratelný.  
Cílem této práce je na základě analýzy marketingu Handball KP Brno vytvořit 




VYMEZENÍ PROBLÉMU, CÍL A METODIKA PRÁCE 
Cílem této bakalářské práce je zformulovat doporučení vedoucí ke zlepšení 
aktuálního stavu marketingu extraligového házenkářského klubu Handball KP Brno, 
zjištěného na základě jeho analýzy. Práce je členěna na tři hlavní části, kterými jsou 
teoretická východiska práce, analýza současného stavu a vlastní návrhy řešení. 
Teoretická část vychází z odborné literatury, jejím smyslem je uvedení do problematiky 
sportovního marketingu a definování pojmů a metod použitých v dalších částech práce. 
Druhá část práce je zaměřena na analýzu marketingu Handball KP Brno za použití 
metod PEST analýzy, Porterova konkurenčního modelu pěti sil a SWOT analýzy. Třetí 
část definuje konkrétní návrhy a doporučení založené na poznatcích zjištěných 




1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
Tato část bakalářské práce je věnována teoretickým podkladům níže použitých 
analýz a tématům úzce souvisejícím s problematikou sportovního marketingu.  
1.1 Sport a marketing 
Systém tělesné kultury a sportu a jím produkované činnosti a aktivity výrazně 
ovlivňují jednotlivá odvětví národního hospodářství a následně rozvoj regionů. 
Vytvářejí tak určité množství stabilních pracovních příležitostí (1). „Např. v USA 
je z tohoto hlediska sportovní průmysl považován za řádné odvětví národního 
hospodářství, které zahrnuje všechny sportovní a ke sportu se vztahující produkty tj. –
 zboží, služby, místa, lidi a myšlenky nabízené zákazníkům (2, s. 127).“  
Je tedy naprosto logické, že význam marketingu v oblasti sportu stále roste. 
Nejedná se pouze o organizace typu výrobců sportovního vybavení, i samotné sportovní 
organizace se zabývají sportovním marketingem jednoduše z toho důvodu, že přináší 
finanční zdroje důležité pro provoz jejich sportovních aktivit. Každý zákazník tak může 
výrazně přispět k rozvoji jejich organizace (2). Obchod se sportem je především 
v České republice relativně mladý. Některé pojmy stále nejsou zcela objasněny 
a ohraničeny, objevují se nové formy a trendy. Tradiční pojmy jako sponzoring, 
merchandising a licence se musí rozvíjet s novými zdroji příjmů, jako jsou televizní 
práva a internet (3). 
Ing. Novotný ve své publikaci Ekonomika sportu - vybrané kapitoly II uvádí 
základní rozdělení sportovního marketingu:  
Pod pojmem „Sport v marketingu“ si můžeme představit aktivitu firem, které 
nesouvisejí primárně se sportovním prostředím, ale sport jim slouží jako médium 
k vlastnímu zviditelnění. „Marketing ve sportu“ lze chápat jako snahu organizací 
pohybujících se na trhu sportovního zboží a služeb či sportovců osobně využít principů 
z oblasti marketingu k získání prostředků na sportovní činnost (4). 
V praxi nemusí být toto rozdělení na první pohled zřejmé, často totiž dochází 




1.2 Marketingové prostředí společnosti 
Je důležité si uvědomit, že marketing nepracuje ve vakuu, ale ve složitém a velice 
proměnlivém prostředí. „Marketingové prostředí společnosti se skládá z činitelů a sil 
vně marketingu, které ovlivňují schopnost marketing managementu vyvinout a udržovat 
úspěšné vztahy s cílovými zákazníky (5, s. 129).“ 
Velice důležitou roli hraje správná volba konkrétních analýz. Chceme-li se jejich 
užitím dobrat relevantních výsledků, je třeba si především uvědomit, v jakém prostředí 
se pohybujeme. Přehledné rozdělení prostředí společnosti můžete vidět na obrázku 
uvedeném níže. V této práci budou pro maximální komplexnost použity analýzy PEST, 
Porterův model konkurenčního prostředí a souhrnná analýza SWOT, analyzujeme 
tak prostředí vnější (externí), makroprostředí i mikroprostředí, ale také prostředí vnitřní 
(interní).  
 
Obr. č. 1: Vnější a vnitřní prostředí (6, s. 82) 
 
1.3 SLEPTE analýza 
Tato analýza se soustředí na hodnocení jednotlivých vlivů makroprostředí. 
Tuto analýzu známe pod názvem PEST, PESTE, ale i  SLEPT(E), rozdíly v názvu 
vznikají přeskupením písmen či přidáním dalších vlivů (7). Analýza SLEPTE tudíž 
představuje analýzu vlivů sociálních (Social), legislativní (Legal), ekonomických 
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(Economical), politických (Political), technologických (Technological) a ekologických 
(Ekological). Jde o faktory, které výrazně ovlivňují podnikání a rozvoj firmy (6). 
„Analýza prostředí (makroprostředí) je důležitá pro poznání externího okolí, 
v kterém podnik působí, dále pro identifikaci změn a trendů, které se dějí v okolí 
podniku a mohou mít na něj vliv, a ke stanovení toho, jak bude podnik na vlivy těchto 
změn a trendů reagovat (8, s. 53). 
Politicko-legislativní faktory 
Politika dané země je úzce propojena s marketingem. Tyto faktory je třeba 
sledovat, jelikož změny v politice mívají na marketing nepřímo vliv zejména 
prostřednictvím legislativy (9). Důležitá je i otázka politické stability, stability vlády 
nebo členství v různých politicko-hospodářských seskupeních (6). 
Ekonomické faktory 
Ekonomických faktorů, které je třeba sledovat, je celá řada, patří mezi ně stádium 
hospodářského cyklu, hospodářská politika vlády, monetární politika státu, fiskální 
politika, míra inflace, vývoj HDP a mnoho dalších (9). 
Společenské faktory 
Je doporučováno hodnotit faktory související s kupním chováním spotřebitelů, 
především hodnotové stupnice a postoje lidí ve vztahu k oblasti podnikání, dále životní 
styl a úroveň cílové skupiny a mnoho dalších faktorů, jsou-li z hlediska marketingu 
relevantní (10). 
Technologické faktory 
Důležitost technologických faktorů má vzestupnou tendenci, výrazný vliv má 
rozvoj internetu a mobilních sítí (9). Technologické faktory představují trendy 
ve výzkumu a vývoji veškerých technologií (6). 
1.4 Porterův model konkurenčního prostředí 
„Velmi užitečným a často využívaným nástrojem analýz oborového okolí podniku 




Pro podnik je vždy důležitá dobrá znalost jeho blízkého okolí (mikroprostředí), 
jeho analýza mu pomůže identifikovat sily, které významně ovlivňují jeho činnost. 
Chování podniku je determinováno především konkurencí, odběrateli, substitučním 
zbožím či potencionálními novými konkurenty. Všechny tyto faktory jsou zachyceny 
v Porterově modelu pěti sil (6). Je důležité, aby byla Porterova analýza zaměřena 
i na vývojové trendy, protože nejde pouze o to, jaká situace byla nebo je, ale i jak 
se bude vyvíjet (9). 
Rivalita firem na trhu (competitive rivalry within industry) 
Zásadními proměnnými jsou velikost a počet konkurentů, stupeň odlišnosti 
výrobků a služeb a obtížnost vstupu na trh a odchodu z něj (8). Celková rivalita 
v odvětví se může zvyšovat, pokud daný trh málo roste, ziskovost odvětví je velmi malá 
nebo se třeba jedná o nové lukrativní odvětví (9). 
Hrozba vstupu nových konkurentů (thread of entry) 
Zásadní je pravděpodobnost a jednoduchost, s jakou mohou noví konkurenti 
zvýšit tlak na existující firmy a jednoduchost vstupu na trh (8). Faktory zvyšující hrozbu 
vstupu nových konkurentů mohou být nízké fixní náklady vstupu do odvětví nebo 
vzájemně nediferencované výrobky, kde není potřeba žádné specifické know-how (9). 
Vyjednávací síla dodavatelů (bargaining power of suppliers) 
Záleží především na velikosti dodavatelů a jejich schopnosti diktovat podmínky 
i dodávky výrobků a služeb na trh (8). Faktory zhoršující vyjednávací pozici 
vůči dodavatelům mohou být například malá velikost firmy ve srovnání s dodavateli, 
obtížný přechod k jinému dodavateli a nedostatek informací o trhu (9). 
Vyjednávací síla zákazníků (bargaining power of buyers) 
Zásadní je struktura a koncentrace kupujících na trhu (8). Zhoršit vyjednávací 
pozici vůči zákazníkům může snadný přechod zákazníka ke konkurenci, cenová 
citlivost odběratelů, snadný přechod k substitutům a mnoho dalších faktorů (9). 
Hrozba substitutů (thread of substitutes) 
Substituty představují alternativu současné nabídky na trhu. Substituční výrobky 
tedy představují riziko, že si zákazník vybere jiný výrobek než ten náš (8). 
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Hrozbu substitutů může zvýšit stav, kdy firmy poskytující substituty nabízejí nižší ceny, 
avšak srovnatelnou užitnou hodnotu, především jsou-li náklady na přechod k substitutu 
nízké (9). 
„Poznamenejme, že profesor Porter při formulování svého modelu opomenul 
„dvojče“ substitutů – komplementy, tj. zboží, které se kupuje společně s jiným zbožím 
(např. automobily, pohonné hmoty). Ty mohou situaci na trhu, resp. v odvětví 
ovlivňovat stejně významně jako substituty a i jejich vliv by měl být při analýze 
zohledňován (10).“  
 
Obr. č. 2: Porterův model pěti sil (6, s. 85) 
 
1.5 SWOT analýza 
„Název SWOT analýzy je odvozen od prvních písmen anglických názvů a sice:  
 S = Strenghts = silné stránky,  
 W =Weaknesses = slabé stránky, 
 O = Oportunities = příležitosti, 
 T = Threats = hrozby (8).“ 
Analýza SWOT je složena ze dvou analýz, konkrétně SW a OT. Doporučeným 
postupem je začít analýzou vnějšího prostředí zahrnující makroprostředí 
(faktory politicko-právní, ekonomické, sociálně-kulturní, technologické aj.) 
i mikroprostředí (zákazníci, dodavatelé, odběratelé, konkurence, veřejnost), tedy OT 
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(oportunities and threats). Následuje analýza zaměřená na vnitřní prostředí firmy 
(cíle, materiální prostředí, firemní kultura, organizační struktura aj.), tedy SW (strenghts 
and weaknesses) (6). 
Analýza SWOT je vhodným nástrojem pro přehledné zpracování výstupů analýz 
(9). K vytvoření souhrnné analýzy SWOT budou využity obě předchozí analýzy. 
V analýze OT je zkoumáno vnější (externí) prostředí, které firmu obklopuje a zpravidla 
na ni působí nekontrolovatelnými faktory a vlivy. Je tedy možné vyjít z analýzy PEST. 
Analýza SW je zaměřena na externí mikroprostředí neboli blízké okolí organizace 




Obr. č. 3: SWOT analýza (6, s. 103) 
 
1.6 Moderní techniky v marketingu 
Neustále se objevují nové marketingové techniky a trendy, některé zaniknou 
či zůstanou nepochopené, jiné začnou být masově využívány. Vývoj marketingových 
technik je úzce spjat s pokrokem v oblasti technologií, zejména pak internetu. Níže jsou 
zmíněny marketingové techniky, které v poslední době dosahují velké obliby. Techniky 
jsou vybrány se zřetelem na jejich univerzálnost a využitelnost v oblasti sportu. 
1.6.1 Word of Mouth Marketing 
Tento termín označuje trend, jehož cílem je vyvolání ústního šíření reklamního 
sdělení mezi samotnými zákazníky. Samotná reklama ústním podáním by neznamenala 
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nic nového, avšak prvek moderních technologií a zejména rozvoj médií ji významně 
přidává na síle a rozšiřuje pole působnosti. Myšlenka je založena na skutečnosti, 
že sdělení šířená méně formální cestou budí v lidech větší důvěru než klasická reklama 
(12). 
Buzz marketing 
Buzz marketing je založen na principu vyvolání rozruchu. Je potřeba lidem 
nabídnout něco přitažlivého, chytlavého a zábavného, co upoutá jejich pozornost 
do takové míry, že pro ně bude vzrušující o tématu hovořit a šířit jej. Buzz marketing 
je relativně náročný na přípravu a vyžaduje jistou dávku kreativity, je ale relativně 
levný a má potenciál uplatnit se tam, kde tradiční přístupy selhávají (12). 
Virální marketing 
Virální marketing využívá k šíření reklamních informací samotné cílové 
zákazníky. Skrze virovou zprávu ovlivňuje chování zákazníka za účelem dosažení 
určitého cíle jako např. zvýšení povědomí o značce či zvýšení prodeje produktu. 
Zásadní je, aby předání zprávy bylo jednoduché a přeposlaná zpráva byla zajímavá, 
vtipná nebo hodnotná. Zpráva může nabývat různých forem, vzhledem k rozvoji 
internetu a sociálních sítí jsou nejčastěji využívány zvukové, obrazové a audiovizuální. 
1.6.2 Guerilla marketing 
Guerilla marketing znamená dosahování běžných cílů nekonvenčními metodami. 
Cílem je získat co největší pozornost, vyburcovat veřejnost. Guerillové kampaně jsou 
kontroverzní, extravagantní, humorné, ale především nečekané, mající rozsáhlý dopad 
na cílovou skupinu. Hlavními investicemi jsou kreativita a trpělivost, nikoliv peníze. 
V současnosti guerilla marketing využívají i známé nadnárodní korporace, jejich 
záměrem je oživit své jméno a vyjet z dlouhodobě zajetých kolejí (13). 
1.6.3 Ambush marketing 
Ambush marketing je velmi kontroverzní technika často označována za neférovou 
a příživnickou. Vyskytuje se tam, kde se podnikající subjekt v podobě oficiálního 
sponzora identifikuje s určitou sportovní akcí, zpravidla se jedná o mistrovství světa 
nebo Evropy, ale obzvláště olympijské hry. Ten, kdo upřednostňuje ambush marketing, 
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může vhodně zvolenou strategií vytvořit spojení s danou událostí, přestože si práva 
na reklamu nezaplatil a mohl by tedy být označován jako příživník (14). 
1.6.4 Event marketing 
Event marketing je forma zinscenovaných zážitků. Tyto zážitky vznikají 
za účelem vyvolání psychických a emocionálních podnětů, které vedou k podpoře 
image firmy a jejich produktů. Jedná se o komunikované sdělení, které je spojené 
s prožitkem vnímaným více smysly najednou, může být cíleno jak na veřejnost, tak 
na zaměstnance či zákazníky (12). Event marketing je úzce spjat se sponzoringem, 
virálním a guerillovým marketingem a dalšími formami prezentace (15). 
1.6.5 Branding 
Brandingem jsou míněny všechny atributy produktu zanechávající v mysli 
zákazníka trvalou představu. Cílem brandingu je vytváření odlišností a ochrana značky 
před konkurencí. Každý vlastník značky by se měl snažit vybudovat značku silnou 
a známou, takovou, s níž by se mohl zákazník ztotožnit. Značka může být pojmenovaný 
výrobek nebo služba, dále může být vnímána v abstraktním smyslu jako název, symbol 
nebo zákazníkova představa o výrobku nebo službě (16). 
1.6.6 Digitální marketing 
Jak napovídá již samotný název, jedná se o marketingovou činnost využívající 
digitálních médií k šíření reklamního sdělení. Jde o marketingovou komunikaci, 
kde je možno navázat se zákazníky kontakt a ten nadále udržovat. Tento marketingový 
trend je pouze logickým vyústěním technologického vývoje. Velký rozmach v poslední 
době zaznamenal především marketing skrze speciální webové stránky, jako jsou 
sociální sítě a blogy. 
Odborníci se shodují, že z výše zmíněných marketingových technik budou 
nejčastěji používány digitální marketing (reklama na sociálních sítích), Word of Mouth 




1.7 Financování tělesné kultury a sportu v ČR 
Tělesná kultura je financována z veřejných a soukromých zdrojů, každá z těchto 
oblastí má své ekonomické opodstatnění. Častým případem je financování z obou těchto 
zdrojů, proto se v souvislosti s tělesnou kulturou mluví o vícezdrojovém financování 
(1).  
 
Obr. č. 4: Vícezdrojové financování tělesné kultury (1, s. 52) 
 
1.7.1 Financování tělesné kultury z veřejných zdrojů 
Tělesná kultura je podporována ve formě přímé finanční podpory z veřejných 
prostředků a státního rozpočtu, jelikož je celospolečensky chápána a akceptována jako 
přínosná, vykazující velké množství externalit, přičemž množství těch pozitivních 
významně převládá. Tato podpora je založena na ochotě subjektu provozovat veřejně 
prospěšnou službu (1).  
„Financování tělesné kultury z veřejných prostředků územních celků a státního 
rozpočtu zahrnuje tyto oblasti: 
 dotace ze státního rozpočtu, 
 dotace z místních rozpočtů (z krajských, městských a obecních rozpočtů), 




Obr. č. 5: Podpora tělesné kultury z veřejných prostředků (1, s. 53) 
 
1.7.2 Financování tělesné kultury ze soukromých zdrojů 
Jedná-li se o soukromé zdroje, jsou tím myšleny zejména výnosy z vlastní 
činnosti, výdaje domácností, výnosy z reklamy, podporu podniků a institucí aj., přičemž 
stále větší zastoupení mají výdaje domácností, které budou v příjmech sportu 
a tělovýchovy hrát stále významnější roli. Své specifické zastoupení mají také výtěžky 





Obr. č. 6: Soukromé zdroje financování ve sportu (1, s. 57) 
 
Při hledání konstruktivně lepší cesty k rozvoji tělesné kultury je třeba rozvíjet 
sportovní management a marketing a také hledat ekonomické směry podpory rozvoje 
tělesné kultury (1). 
1.8 Nestátní neziskové organizace a jejich působení v tělesné kultuře 
Nestátní neziskové organizace hrají významnou roli pro fungování systému 
tělesné kultury v České republice, poněvadž právě skrze ně je tradičně zabezpečována 
organizace sportu a tělesné výchovy (1). 
Jako nejvhodnější se jeví rozdělení organizací působících ve veřejném sektoru 
do pěti skupin, výčet všech právních forem spadajících do neziskového sektoru 
vyjmenoval Ing. Rektořík (18): 
Neziskové soukromoprávní organizace vzájemně prospěšné 
Občanská sdružení včetně odborů, zájmová sdružení právnických osob, sdružení 
bez právní subjektivity, profesní komory. 
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Neziskové soukromoprávní organizace veřejně prospěšné 
Nadace, nadační fondy, obecně prospěšné společnosti, politické strany a hnutí, 
církve a náboženské společnosti. 
Neziskové veřejnoprávní organizace 
Organizační složky, příspěvkové organizace, obce, kraje, svazky obcí, Akademie 
věd ČR, vězeňská služba a justiční stráž, Grantová agentura ČR, Ústavní soud ČR, 
Nejvyšší kontrolní úřad. 
Neziskové ostatní veřejnoprávní organizace 
Český rozhlas, Česká televize, státní podnik, veřejná vysoká škola, Česká národní 
banka, Všeobecná zdravotní pojišťovna ČR, státní fondy. 
Neziskové soukromoprávní organizace typu obchodních společností 
Společnost s ručením omezeným, akciová společnost, družstvo, společenství 
vlastníků jednotek (bytových); zřízené za jiným účelem, než podnikáním. 
 Z hlediska tělesné kultury a sportu je třeba věnovat větší pozornost neziskovému 
soukromému sektoru. V tomto případě nejde v první řadě o maximalizaci zisku, nýbrž 
o přímý užitek, je financován ze soukromých financí, ale i příspěvek z veřejných 
rozpočtů může být mnohdy rozhodující. Tento sektor je významným nositelem aktivit 
tělesné kultury. Jelikož se jedná o sektor soukromý, tedy institucionálně oddělený 
od vlády, bývá občas mylně chápán i jako oddělený od státních financí, které jsou 
pro něj významné (1). 
„Před manažery v ziskových i neziskových organizacích stojí formálně stejné typy 
úloh, které musí řešit. Je tedy logické, že teorie managementu ziskových organizací 
poskytuje poznatky pro řízení neziskových organizací. Nicméně nesmí to být 
„mechanická“ aplikace těchto poznatků, bez respektování specifik, která se v řízení 




2 ANALÝZA SOUČASNÉ SITUACE 
Tato část práce obsahuje popis současného stavu a podrobnou analýzu marketingu 
Handball KP Brno. 
2.1 Popis sportovního klubu Handball KP Brno 
Tato část je věnována širšímu popisu klubu. 
Tab. č. 1: Základní informace o Handball KP Brno o.s. (19)( 20) 
 
Název Klubu: 
 Handball KP Brno o.s. 
Právní forma: 


















2.1.1 Historie  a současnost královopolské házené 
Házenkářský klub v Králově Poli existuje již od roku 1920, jedná se tedy o klub 
s velkou tradicí. Za dobu své existence klub prošel různými vývojovými stádii 
a vystřídal i řadu názvů. Hráči Králova Pole tak hráli například pod hlavičkou 
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SK Královo Pole, SK Moravská Slavia, Sokol Královo Pole, Sokol GZ Královo Pole, 
KPS Brno, Házená Brno, HKKP Brno. Do roku 1949 hrál klub českou národní házenou, 
družstvo mužů bylo stálým účastníkem 1. ligy a patřilo stále k nejlepším v republice. 
Zlomovým bodem v historii většiny házenkářských klubů u nás byl příchod 
mezinárodní házené a postoj, který k němu kluby zaujaly. Pro kluby to znamenalo 
otázku, zda zachovat věrnost tradici a české házené, nebo zkusit hru novou, nabízející 
možnost navázání mezinárodních vztahů. Tehdy zvítězila myšlenka pokroková a nastala 
tak nová etapa královopolské házené - házená mezinárodní. Již v roce 1949 
se v Králově Poli hrálo první mezinárodní utkání v házené s družstvem Švédska - AIK 
Karlskrona. 
V průběhu let se střídala období velmi úspěšná s těmi méně úspěšnými, období, 
kdy měl klub velké množství členů, trenérů a jednotlivých týmů ve všech kategoriích 
a kdy bojoval s krizovými situacemi. V historii klub dosáhl i takových úspěchů jako 
zisku titulu mistra ČSR v roce 1939, avšak to je již doba hodně vzdálená, z toho důvodu 
je zde uveden výčet největších úspěchů z doby nedávno minulé (20). 
V sezóně 1992/1993 klub postoupil do 1. ligy (tehdy nejvyšší soutěž ČR), v této 
soutěži setrval po dobu 4 let a nejlepšího umístění dosáhl postupem do čtvrtfinále. 
2003/2004 pod hlavičkou Házená Brno se klubu podařilo postoupit do HIL 
(Handball International League), kde v sezoně 2004/2005 opět postoupil 
až do čtvrtfinále. 2005/2006 svaz upustil od soutěže HIL, od této doby se hraje již ryze 
česká extraliga a té se nadále účastnil i klub z Králova Pole, v následující sezoně 
2006/2007 již nedokázal udržet extraligovou příslušnost a na konci této sezony 
sestoupil. 2009/2010 se klubu podařilo opět postoupit do extraligy. 
Letošní ročník nejvyšší házenkářské soutěže je z pohledu klubu Handball KP 
Brno velice specifický. Pod vedením nového trenéra Jana Hegara a s výrazným 
hráčským posílením dosahoval mužský A tým výborných výsledků, především 
v počátku sezony, kdy byl pro své soupeře určitou neznámou. Zlepšený herní projev 
a atraktivita soupeřů prospěly především návštěvnosti zápasů a šíření pozitivního 
povědomí o klubu. Bohužel tento vývoj se klubu nepodařilo udržet a nakonec nedosáhl 
na vytoužený milník znamenající postup do horní šestice nadstavbové části soutěže. 
O tomto nezdaru rozhodl zápas s loňským mistrem HC Zubří, ve kterém Handball KP 
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Brno dosáhl nejvyšší letošní návštěvnosti 905 diváků. Vzhledem k nasbíranému počtu 
bodů může trenér Hegar zbytek letošní sezony věnovat zapracování mladých či méně 
využívaných hráčů a tak také činí.  
Momentálně je v klubu osm funkcionářů a osm trenérů, došlo také k angažování 
profesionálního manažera klubu a nového hlavního trenéra, kteří mají přinést nový řád, 
svěží náhled a také nové zdroje financí do klubu. Dále se klub stal členem unie 
sportovních klubů města Brna, jejímž cílem je snaha sjednotit brněnský sport i kluby 
směrem k veřejnosti. 
V aktuální sezoně 2012/2013 má klub přihlášené následující kategorie: 
 Muži Handball KP Brno A – Tipgames Extraliga 
 Muži Handball KP Brno B – 2. liga jižní Morava 
 Starší dorostenci Handball KP Brno – 2. liga starší dorost Morava 
 Mladší dorostenci Handball KP Brno – 1. liga mladší dorost 
 Starší žáci Handball KP Brno – jihomoravská liga starších žáků 
 Mladší žáci Handball KP Brno – jihomoravská liga mladších žáků 
Klub dále pracuje na rozšíření mládežnické základny vytvořením tří týmů 
minižáků (přípravky) - tým při ZŠ Herčíkova, společný tým házené a volejbalu 
v Komíně, kde trénují jak hoši, tak dívky, a tým minižáků trénujících přímo v KP.  
2.1.2 Organizační struktura 
Nejvyšší postavení v organizační struktuře klubu zaujímá prezident klubu. 
Prezident klubu, jakožto statutární orgán, je volen na valné hromadě, která se koná 
jednou ročně. Prezident je současně členem výkonného výboru, který má osm členů. 
Členy jsou prezident klubu, manažer klubu, ekonom klubu, sportovní manažer, vedoucí 
marketingu, sekretář klubu, hlavní trenér a řádný člen výkonného výboru. Největší 
výkonná moc spojená s běžnou činností klubu je soustředěna na funkci manažera klubu. 
Tato forma organizační struktury Handball KP Brno nemusí mít dlouhého trvání, 
jelikož se klub postupně snaží profesionalizovat. V letošním roce byly nově zavedeny 
pozice manažera klubu a hlavního trenéra, obě s cílem centralizace vedení 
a strategických rozhodnutí. Je také možné, že klub v budoucnu nabude jiné právní 
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formy za účelem efektivnějšího nakládání s prostředky. Vzhledem k tomu, že nejsou 
k dispozici popisy práce jednotlivých pracovníků, není možno organizační strukturu 
přesněji analyzovat.  
 
 
Obr. č. 7: Organizační struktura Handball KP Brno (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
2.1.3 Zdroje financování 
Z důvodu nedostupnosti bližších finančních informací klubu jsou veškeré níže 
uvedené informace vyjádřeny v procentuálních částech vztažených k celkové hodnotě 
rozpočtu klubu. Stejně jako u všech ostatních sportovních organizací je i Handball KP 
Brno financován jak z veřejných, tak soukromých zdrojů. Z níže uvedených grafů lze 
přehledně vyčíst zdroje peněžních prostředků a jejich následné využití. Hodnota 





















Graf č. 1: Zdroje finančních prostředků (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Z výše uvedeného grafu je zřejmé, jak významnou roli ve financování klubu hrají 
příjmy z veřejných zdrojů. Vzhledem k velmi nízkému procentu příjmů z reklam 
a sponzoringu je důležité věnovat značné úsilí na rozšíření nabídky reklamní činnosti 
a sportovního marketingu. Je třeba zaměřit aktivity klubu na zisk dobrého, ideálně 
dlouhodobého sponzora. Dalším problematickým bodem může být shodná procentuální 
výše tří z výše zmíněných zdrojů. Mělo by také dojít k oddělení příjmů z prodeje 
a členských příspěvků stejně jako příjmů z reklamy a sponzoringu. Vyšší vypovídající 
hodnoty grafu by bylo dosaženo rozdělením na speciální části. 
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Z grafu vyplývá, do jaké míry si klub cení lidských zdrojů. Tento jev především 
ukazuje na postupnou snahu klubu profesionalizovat svoji činnost. Pouze dostatečně 
kvalifikovaní a především motivovaní lidé mohou klub pozvednout na požadovanou 
úroveň. 
2.1.4 Užívané marketingové a komunikační prostředky klubu 
Házenkářský klub Handball KP Brno prozatím nemá zpracovanou komplexní 
marketingovou strategii, činnost marketingového vedoucího je tedy zaměřena 
především na dostatečnou propagaci domácích utkání a ostatních jednorázových 
klubových akcí. Níže jsou vypsány propagační aktivity klubu a používané informační 
kanály, intenzita není evidována: 
 Internet: klubové internetové stránky, inzerce na: www.hazena.pb.cz, skupina 
Krpoláci na sociální síti Facebook, 
 media relations (servis, tiskové zprávy, osobní kontakt): Noviny (MF Dnes, 
Brněnský deník, Právo), klub vždy pošle dopis (obsah: oficiální dopis 
s pozvánkou, 1 ks plakát, 2 ks volné vstupenky pro dospělé), 
 rádia (zpravodajství): rádio Kiss Hády, rádio Krokodýl, klub vždy pošle dopis 
(obsah: oficiální dopis s pozvánkou, 1 ks plakát, 2 ks volné vstupenky 
pro dospělé), 
 televize: Česká televize, ostatní regionální televize, 
 venkovní kampaň: plakáty (70-80 ks), umístění do výloh obchodů v Králově 
poli, na volné výlepové plochy, vývěsky, školy, sportovní haly, 
 pozvánky do ruky (800 ks): hlavní ulice v Králově Poli (Jungmannova, 
Skácelova, Purkyňova), 
 pozvánky do schránky z oblasti zájemců: oblasti Královo Pole, Řečkovice, 
Žabovřesky, Brno-střed, 
 házenkářské kluby a jiné organizace: jsou rozesílány dopisy na jednotlivé kluby 
(obsah: oficiální dopis, pozvánka pro děti a 5 ks volné vstupenky pro dospělé), 
dopisy do dětských domovů a domovů důchodců (obsah: oficiální dopis 
s vysvětlením cen vstupů, plakát, pozvánky a 5 ks volné vstupenky pro dospělé) 
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a sms zpráva skupině historických Krpoláků přes zřízenou bránu (cca 100 
kontaktů). 
Práce marketingového vedoucího je viditelná především skrze snahu získat 
zpětnou vazbu. „Poznávání zákazníků by se v každém případě mělo opírat o objektivní 
a systematické postupy, jak je přinesl a rozvinul současný marketingový výzkum 
(21, s. 6).“ Kontrola marketingových a komunikačních činností byla prováděna 
skrze dotazníkové šetření, které bylo prováděno na domácích utkáních Handball KP 
Brno. Cílem aktivity bylo zjistit vztah diváka k účasti na tomto utkání a zjistit, z jakého 
zdroje se o tomto utkání dozvěděl. Není velkým překvapením, že zásadní roli hrál 
internet a osobní doporučení známého. Viz Příloha č: I. 
2.2 PEST analýza 
Pro analyzování jednotlivých vlivů makroprostředí bude použita analýza PEST. 
2.2.1 Sociální faktory 
Společenské a kulturní faktory hrají významnou roli v každém klubu a sportu. Zde 
jsou zmíněna témata úzce související s házenkářskou sportovní činností, výchovou 
mládeže, vztahem veřejnosti k tomuto sportu, strukturou společnosti a její životní 
úrovní a vztahem příznivců k házenkářskému klubu Handball KP Brno. 
V první řadě je vhodné se věnovat demografickým faktorům. Zásadní vliv 
na členskou i diváckou základnu má struktura společnosti. Jak lze vyčíst z níže 
uvedeného grafu, věková struktura obyvatel ČR se významně změní. Populace výrazně 
zestárne a sníží se podíl dětí, je tedy pravděpodobné, že tento fakt vyvolá mezi 
jednotlivými sportovními kluby jistý konkurenční boj. Je důležité s tímto vývojem 




Graf č. 3: Věková skladba obyvatelstva: 2020 (22) 
 
Dalším zajímavým ukazatelem je životní úroveň domácností, která může být 
vyjádřena skrze průměrnou hrubou mzdu. Je zapotřebí brát na vědomí, že se jedná 
o mzdu průměrnou, tudíž reálně zhruba dvě třetiny zaměstnanců mají mzdu nižší. 
„V roce 2012 dosáhla průměrná mzda výše 25 101 Kč, v meziročním srovnání činil 
přírůstek 665 Kč (2,7 %). Spotřebitelské ceny se zvýšily za uvedené období o 3,3 %, 
reálně se mzda snížila o 0,6 % (23).“ 
Je potřeba také zmínit stav společnosti, zejména pak mládeže, a její vztah 
k pohybovým aktivitám. Velká část společnosti trpí nedostatkem pohybu a jeho 
důsledky. Mnoho dětí prosedí celé dny ve škole a vzápětí doma u počítače nebo 
televize. Výjimkou nejsou ani dospělí, kteří tráví často dlouhé hodiny v sedavém nebo 
rutinním zaměstnání. Stále častěji můžeme slýchat takové pojmy jako civilizační 
choroby či dětská obezita. Společnost si začíná tohoto problému více všímat a postupně 
na něj reagovat, což je pro sportovní kluby pozitivní zpráva. Pravidelná pohybová 
aktivita má nesporné zdravotní benefity. Klub by měl zdůrazňovat fakt, že díky vztahu 
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ke sportu se správná životospráva a pozitivní vztah k tělesné kultuře mohou stát součástí 
životního stylu občanů a přispět k udržení zdravé populace. 
Ze sociálního a kulturního hlediska se nabízí zajímavý pohled na ženy. 
Ing. Tomáš Janča ve své prezentaci nazvané Game, Set, Fans: 10 Sports Marketing 
Trends for 2012 zdůrazňuje: „According to some surveys, women make over 80 percent 
of all consumer decisions. As it might be a slightly exagerated, it can’t be denied that 
women significantly shape purchasing decisions around cars, food and electronics 
(24).“ V Jihomoravském kraji, dokonce přímo ve městě Brně, existují kvalitní dívčí 
házenkářské oddíly, nedá se tedy říct, že by tato početná skupina byla přímo opomíjena, 
avšak stále se zde nabízí prostor pro její větší a účinnější aktivaci. 
Další související téma jsou specifické sociálně-kulturní aspekty házené. Sportovní 
činnost je lidmi obecně považována za něco pozitivního a patří k nejčastějším 
společenským aktivitám. Házená bohužel nemá takové významné postavení 
jako například hokej či fotbal, nejedná se o sport, který by byl častou součástí výuky 
tělocviku na školách a to i přesto, že u nás má dlouholetou tradici. Tento faktor 
je o to významnější, že Brno je velké statutární město, které nabízí obecně velké 
množství sportovních aktivit. 
Je nutné zdůraznit, že u házené neexistují negativní předsudky, které se objevují 
třeba právě u fotbalu a hokeje jako např. „narcističtí fotbalisté“ či „hloupí hokejisté“, 
také fanouškovská základna tohoto sportu je sice výrazně nižší, ale na házenkářských 
zápasech zatím nehrozí vzájemné vyřizování účtů fanoušků soupeřících klubů ani útok 
agresorů. Tento fakt činí házenkářské utkání daleko bezpečnější a tudíž i výrazně 
atraktivnější pro návštěvy rodin s dětmi. Právě děti si často vytváří určité idoly a ideální 
představy toho, jaké by chtěly být a co by chtěly dokázat, proto by čistý štít tohoto 
sportu a vliv jednotlivých hráčů rozhodně neměl být opomíjen.  
Výchova mládeže není vždy zrovna jednoduchá, často se z hlediska přístupu 
rodičů objevují dva extrémy. Rodiče, jež ve svém dítěti od prvního momentu vidí 
budoucího Filipa Jíchu a této představě jsou ochotni leccos podřídit, a rodiče, jež 
sportovních klubů využívají jakožto družiny ve všední dny a na zápasy již hráče 
nepustí, protože víkend patří rodině. Obě tyto skupiny mají svá úskalí. Přestože 
sportovec ve společnosti je obecně ceněn pro své schopnosti a stát se takovou ikonou je 
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jistě snem většiny mladých hráčů, je potřeba uvědomovat si benefity sportovní a tělesné 
kultury po všech stránkách. Mladý hráč se zde začleňuje do určité společnosti, často 
si udělá přátele na celý život, správně vedená sportovní činnost má velký přínos pro 
jeho zdravotní stav a naučené pohybové vzorce či prostorové vnímání bohatě zužitkuje 
v „reálném“ životě. Házená je navíc sport, který je oblíbený napříč sociálními 
skupinami a napomáhá tak snižování rozdílů ve společnosti. Schopnost rozumně 
komunikovat s rodiči tak může také významně ovlivnit příliv či odliv mladých hráčů 
pro klub.  
Výchova mládeže je významná, ne-li vůbec nejdůležitější složka klubu, ale je 
třeba brát na vědomí, že Brno je univerzitní město, do kterého každoročně proudí velké 
množství studentů, ať středoškolských či vysokoškolských, kteří mají zájem zde 
i sportovat. Ignorovat tento fakt by nebylo příliš moudré, protože nabízí spoustu 
možností, jak s tímto potenciálem pracovat. Jelikož se jedná o specifické sportovní 
odvětví, existuje úzká souvislost mezi výchovou mládeže a dostupností potenciálních 
zaměstnanců s požadovanými schopnostmi, dovednostmi a praxí z oboru. Házená 
potřebuje nejen kvalitní hráče, ale také trenéry, rozhodčí a funkcionáře.  
V Jihomoravském kraji se v sezoně 2012/2013 nachází dvacet oddílů. Odborná 
společnost a lidé, kteří se tomuto sportu jakýmkoliv způsobem věnují, touží vidět 
vrcholovou házenou na vlastní oči a jelikož je Handball KP Brno jediným 
jihomoravským účastníkem nejvyšší soutěže, výrazně se tím rozšiřuje jeho spádová 
oblast. 
Díky kvalitním výkonům extraligového A týmu je vidět zvýšená návštěvnost, 
která se markantněji projevuje zejména v zápasech s atraktivními soupeři. Dnes však 
diváci nevnímají sportovní utkání pouze jako souboj dvou týmů, ale jako společenskou 
akci. Diváci zaplatí vstupné a očekávají za něj adekvátní služby, chtějí se zapojit a bavit 
se, být součástí něčeho většího. Toto je další významný společenský jev, kterého 
si musí být klub vědom a vhodně jej využít a pracovat s ním. 
2.2.2 Politické faktory  
Politické faktory jsou velmi důležité. Především existuje úzká spojitost mezi 
politickou a ekonomickou stránkou. Významným politickým faktorem je například 
stabilita vlády a veškeré vládní kroky. V roce 2014 proběhnou v České republice 
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parlamentní volby a jejich výsledek může zásadně ovlivnit veškerý další politický 
a ekonomický vývoj.  
Z pohledu Handball KP Brno jsou významným politickým faktorem i volby 
do zastupitelstva města Brna, které proběhnou rovněž v roce 2014, samosprávné celky 
totiž hrají významnou roli v udělování dotací. Dotace udělované klubu magistrátem 
města Brna jsou hlavním zdrojem jeho příjmů. „V rámci magistrátu města Brna 
se problematikou poskytování dotací zabývají tyto odbory: 
 Odbor kultury, 
 Odbor památkové péče, 
 Odbor školství, mládeže a tělovýchovy, 
 Odbor zdraví, 
 Odbor životního prostředí, 
 Odbor sociální péče (25).“ 
Dotace se poskytují na doplňkové služby požadované městem, které doplňují 
nabídku města v dané oblasti, a na aktivity, na jejichž realizaci a rozvoji má město 
zájem (25). Politické zastoupení a jeho vize, postoje a preference mají tudíž 
bezprostřední vliv na finanční stránku klubu. 
2.2.3 Legislativní faktory 
„Základním právním předpisem je zákon č. 115/2001 Sb., o podpoře sportu, 
ve znění pozdějších předpisů. Kromě předpisů upravujících otázky sportu, sportovišť, 
zdravotních podmínek se dotýkají oblasti sportu i další zákony z různých oblastí, 
např. předpisy na úseku finanční správy (různé daňové předpisy), správního práva 
(např. stavební zákon), předpisy upravující vznik jednotlivých organizovaných skupin 
sportovců (např. obchodní zákoník, živnostenský zákon, zákon o sdružování občanů) 
(26).“ Tento zákon ukládá krajům, městům a obcím v rámci jejich rozpočtů péči 
o rozvoj sportu na jejich území, dává jim však značnou volnost, jelikož tato činnost není 
přesněji kvantifikována (26). 
Financování sportu je uskutečňováno podle zákona č. 218/2000 Sb., 
o rozpočtových pravidlech, ve znění pozdějších úprav a to podle vyhlášených programů. 
Zákonem je rovněž upraveno financování z příjmů loterijních a sázkových společností. 
Zásadní je změna zákona č. 202/1990 Sb., o loteriích a jiných podobných hrách, 
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ve znění pozdějších úprav (26). Finance dříve proudící přímo do sportu se nyní 
rozdělují podle novely zákona na části do státního rozpočtu ministerstvu školství 
a obcím, ty dále určí jejich využití. Obzvláště kontroverzní je nemožnost propagace 
sázkových a loterijních společností se sídlem v zahraničí. Nejpozději v lednu 2014 
je očekávána upravená novela tohoto zákona.  
 „Systematické čerpání prostředků z evropských programů nelze považovat 
za pravidelnou součást financování národního sportovního prostředí až do doby 
vytvoření samostatného evropského rozpočtu pro sport a stanovení účelu a pravidel jeho 
využití. Finanční prostředky z fondu EU na podporu sportu je možné předpokládat 
nejdříve na rozpočtovací období 2013 až 2020. Podpora sportu z fondu EU bude záviset 
na nastavení jednotlivých priorit v rámci Evropské komise (26).“ Dokud nedojde 
k vytvoření tohoto rozpočtu, může sport dále profitovat ze standardních fondů, jako jsou 
např. regionální rozvojové programy, podpora rozvoje venkova apod. Sport je dále 
využíván k realizaci evropských programů v oblastech cestovního ruchu, vzdělávání atp 
(26).  
Handball KP Brno je občanské sdružení se sídlem na území České republiky, 
v první řadě se řídí zákonem č. 83/1990 sb. o sdružování občanů ve znění pozdějších 
úprav. Poslední změna tohoto zákona byla provedena v roce 2002. Z hlediska 
legislativy hrají důležitou roli i Český svaz házené (ČSH), Evropská házenkářská 
federace (EHF) a Mezinárodní házenkářská federace (IHF). Český svaz házené je orgán 
sdružující jednotlivé házenkářské kluby v České republice a je členem Českého svazu 
tělesné výchovy (ČSTV), což hraje zásadní roli pro udělování dotačních titulů 
od Ministerstva školství, mládeže a tělovýchovy (MŠMT).  
Na straně Českého svazu házené se v roce 2013 odehrají některé zcela zásadní 
změny. Dne 29. června 2013 proběhnou volby do orgánů Českého svazu házené. Volen 
bude nový prezident, noví členové exekutivy a noví členové kontrolní a revizní komise 
Českého svazu házené. V případě volby prezidenta a kontrolní a revizní komise 
nedochází k žádným změnám, volba exekutivy ČSH však bude probíhat zcela novým 
způsobem. Členové exekutivy nebudou již voleni přímo do funkcí předsedů odborných 
komisí, ale pouze jako členové bez specifického zařazení. Tato změna má za cíl vytvořit 
pro exekutivu prostor k vytvoření dalších komisí, odborných týmu atp. podle vlastního 
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uvážení a bez omezení. Momentálně se exekutiva skládá z  devíti členů, 
prezidenta ČSH, který je současně prezidentem exekutivy, a osmi předsedů odborných 
komisí, konkrétně se jedná o komisi reprezentační, ekonomicko-marketingovou, 
soutěžní, mládeže, rozhodčích, legislativní a trenérsko-metodickou. Během příštího 
volebního období již tato struktura může vypadat odlišně. 
2.2.4 Ekonomické faktory 
Jedny z nejvýznamnějších faktorů z hlediska sportovního klubu jsou faktory 
ekonomické. Vzhledem k finanční náročnosti sportu mají na chod klubu přímý vliv. 
Momentální ekonomický propad České republiky je možno sledovat mimo jiné 
na vývoji HDP. Ve 4. čtvrtletí 2012 hrubý domácí produkt klesl meziročně o 1,7 % 
a ve srovnání s předchozím čtvrtletím o 0,2 %. Domácnosti se na celkovém poklesu 
podílely snížením výdajů o více než 3 %. Služby, které klub nabízí, se dají označit 
za zbytné a je tedy logické, že právě nyní, když se Česká republika nachází v období 
recese, lidé šetří zejména na položkách z oblasti zábavy, sportu a rekreace. Tento fakt 
lze např. sledovat na velkém nárůstu rekreačních běžců, jelikož běh je nejméně finančně 
nákladná pohybová aktivita. Z níže uvedené tabulky vyplývá, že HDP v roce 2014 
s největší pravděpodobností poroste, což bude mít pro klub pozitivní následky (28). 
Vzhledem k nedostupnosti informace o regionálním hrubém domácím produktu 
na jednoho obyvatele v krajích v roce 2012 mohou být výše uvedené informace mírně 
zavádějící.   
Tab. č. 2: Prognóza HDP (29) 
 
Ukazatel    rok     ve výši 





Zásadní roli hraje také aktuální míra nezaměstnanosti, která má vliv na kupní sílu 
obyvatel a jejich životní úroveň. Podle Českého statistického úřadu v roce 2012 vzrostla 
obecná míra nezaměstnanosti (ta vyjadřuje podíl počtu nezaměstnaných na celkové 
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pracovní síle v procentech) 15-64letých meziročně o 0,7 procentního bodu a činila 
7,2 %. Nezaměstnanost v Jihomoravském kraji pak činí dokonce 8,79 %. Není nutno 
zdůrazňovat, že při takovém vývoji si lidé své nákupní rozhodnutí dobře rozmyslí (30). 
 
Graf č. 4: Obecná míra nezaměstnanosti podle krajů - roční průměry (31) 
 
Stávající ekonomická situace v České republice má negativní dopad na příjmovou 
stránku klubu. Zcela zásadní dopad je vidět v oblasti sponzoringu. Zájem potenciálních 
sponzorů je výrazně snížený vlivem ekonomické nejistoty. Sehnat dobrého, ideálně 
dlouhodobého sponzora je vzhledem ke zdrojům příjmů klubu nutností. Absence 
silného sponzora se významně odráží na jeho ekonomické stránce a brzdí jeho vývoj.  
Právě absence sponzorů jako zdroje příjmů vyúsťuje v závislost klubu 
na veřejných zdrojích, zejména pak na dotacích od magistrátu města Brna. 
S přihlédnutím k ekonomické situaci může dojít k postupnému omezování této podpory. 
Je potřeba hledat další zdroje financí, ať již v možnosti využití dotací z evropské unie 
nebo navýšením příjmů z vlastní činnosti apod. 
2.2.5 Technologické faktory 
Rychlost, jakou se nové technologie vyvíjejí, a intenzita jejich využití jsou 
až překvapivé. Na první pohled možná nemusí být viditelné, jak velkou roli 
ve sportovním odvětví tyto faktory hrají. V dnešní době je využití moderních 
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technologií běžnou součástí sportovních utkání, ať už se jedná o nejnovější povrchy 
sportovišť, nejnovější materiály sportovního oblečení či obuvi nebo třeba světelné 
reklamní tabule, reproduktory a jiné elektronické vymoženosti. 
Asi největší prostor technologie otvírají právě v oblasti komunikace s diváky 
a sportovními přívrženci obecně. Komunikace může probíhat prostřednictvím chytrých 
mobilních telefonů a speciálních mobilních aplikací či skrze nový fenomén sociálních 
sítí. Každý sportovní klub dobře zvažuje, jaké komunikační kanály použít, internetové 
stránky jsou dnes považovány za nutné minimum. Návštěvníkům již nestačí pouze 
samotné sportovní utkání. Oddaný fanoušek touží vše vědět, např. jaké nové hráče klub 
pořídil, jaká a jak vážná zranění mají klíčoví hráči, jak probíhají tréninky vrcholových 
sportovců a jakého nového sponzora klub sehnal, zkrátka je vděčen za veškeré dostupné 
informace. V dnešní době, kdy nejsou výjimkou ani videokonference s trenéry 
a nejlepšími hráči, je potřeba klást si otázky, zda a jaké komunikační kanály používat, 
aby byl klub schopen je plnohodnotně spravovat a využil jejich potenciálu 
na maximum. Technologie tedy hluboce ovlivňují oblast komunikačního mixu klubu. 
Technologie ovlivňují i vybavenost samotných sportovišť a práci s diváky během 
zápasů. V zahraničí je běžně dostupné wi-fi připojení po dobu utkání, někde dokonce 
využívají internetových aplikací k doručení jídla na konkrétní sedadlo, zásadní jsou také 
velké elektronické reklamní bannery, které představují propagaci sponzorů a partnerů 
nebo dokonalý zvukový systém, který zařídí ideální propojení hlasatele s fanoušky.  
Důležitá je také technologická vybavenost zázemí klubu, jsou-li hráči spokojení, 
nemají důvod odcházet, podobně pokud soupeř vidí, jak kvalitní zázemí klub má, 
je to vždy dobrá reklama. 
2.2.6 Ekologické faktory 
Spojitost házené s ekologií nemusí být na první pohled viditelná, jako je tomu 
například u motoristických sportů, nicméně veškerá sportovní činnost je v dnešní době 
úzce spojena s životním prostředím. Mezinárodní olympijský výbor se této tématice 
věnuje v publikaci Manual on Sport and the Environment ve snaze o rozšíření 
ekologických zásad ve sportu, věnování větší pozornosti životnímu prostředí a úsilí 
o jeho zlepšení. Hlavní problémy, kterým je třeba se věnovat při organizaci sportovních 
akcí, jsou (32): 
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 „Zachování biodiverzity,  
 ochranu ekosystémů,  
 územní plánování,  
 znečištění životního prostředí,  
 péči o přírodní zdroje a hospodaření s odpady,  
 zdraví a bezpečnost,  
 rušivé vlivy,  
 ochranu kulturního dědictví (32).“ 
Český olympijský výbor v této oblasti vytvořil výzvu Sportuj a chraň životní 
prostředí, která se věnuje níže popsaným ekologickým problémům sportovních činností.  
 „Hospodaření s vodou, 
 hospodaření s odpady a snížení emisí látek škodících životnímu prostředí, 
 zajištění třídění odpadu,  
 doprava, 
 výstavba sportovních objektů, 
 ochrana přírody (32).“ 
Všechny organizace bez ohledu na obor činnosti, které chtějí zlepšovat svůj 
přístup k ochraně životního prostředí, mohou svoji kvalitu doložit certifikací organizace 
systémem environmentálního managementu dle ISO 14001. Ačkoli zásadní část 
ekologického počínání je spojena s provozem sportovišť, výše zmíněné dokumenty jsou 
důkazem toho, že ekologická činnost má mnohem větší rozsah. Každý klub může šetrně 
hospodařit s veškerými prostředky, minimalizovat množství odpadu, upřednostňovat 
ekologické a ekologicky šetrné výrobky, zajistit kolektivní motorovou dopravu nebo 
se jí úplně vyhnout, při pobytu v přírodě upravit sportovní činnost prostředí a ještě 




2.2.7 Shrnutí PEST analýzy 
V následující tabulce jsou shrnuty zásadní body PEST analýzy. 
Tab. č. 3: Shrnutí PEST analýzy 
 
Sociální faktory 
 Populace výrazně zestárne a sníží se podíl dětí. 
 Došlo ke snížení životní úrovně domácností. 
 Jedná se o bezpečný sport vhodný pro návštěvy rodin s dětmi. 
 Jedná se o sport provozovaný napříč sociálními skupinami.  
 Zvyšuje se vnímání potřeby sportovní činnosti a jejich benefitů, především 
zdravotních. 
 Brno je univerzitní město, je zde velký potenciál. 
 Zvyšují se požadavky návštěvníků, sport je vnímán jako společenská událost. 
Politické faktory  
 Velký vliv politických faktorů na finance klubu. 
 V roce 2014 v České republice proběhnou parlamentní volby. 
 V roce 2014 proběhnou volby do zastupitelstva města Brna. 
Legislativní faktory 
 Základním právním předpisem je zákon č. 115/2001 Sb., o podpoře sportu, 
ve znění pozdějších předpisů. 
 Došlo ke změně zákona o loteriích a jiných podobných hrách a nejpozději v lednu 
2014 jsou očekávány změny další. 
 Čerpání prostředků z evropských programů nelze považovat za pravidelnou 
součást financování národního sportovního prostředí až do doby vytvoření 
samostatného evropského rozpočtu pro sport (lze však využívat standardních 
fondů). 




 Z hlediska legislativy hrají důležitou roli Český svaz házené a nadřízené federace. 
 Český svaz házené (ČSH) je členem Českého svazu tělesné výchovy (ČSTV). 
 29.6.2013 proběhnou volby do orgánů Českého svazu házené. 
Ekonomické faktory 
 Došlo k ekonomickému propadu České republiky, což je možno sledovat 
na vývoji HDP. ve 4. čtvrtletí 2012 hrubý domácí produkt klesl meziročně 
o 1,7 % a ve srovnání s předchozím čtvrtletím o 0,2 %. 
 V roce 2014 však HDP s největší pravděpodobností poroste. 
 V roce 2012 vzrostla obecná míra nezaměstnanosti meziročně o 0,7 procentního 
bodu a činila 7,2 %. Nezaměstnanost v Jihomoravském kraji činí dokonce 8,79%.  
 Zájem potenciálních sponzorů je výrazně snížený vlivem ekonomické nejistoty.  
 Klub je závislý na dotacích od magistrátu města Brna.  
Technologické faktory 
 Návštěvníci jsou technologicky nároční. 
 Dochází k běžnému využívání web 2.0. (Facebook, Twitter atp.) 
 Zásadní je vývoj chytrých mobilních telefonů a aplikací. 
Ekologické faktory 
 Mezinárodní olympijský výbor vydal publikaci Manual on Sport and the 
Environment. 
 Český olympijský výbor vytvořil výzvu Sportuj a chraň životní prostředí. 






2.3 Porterův model konkurenčního prostředí 
Mikroprostředí bude analyzováno pomocí Porterova pětifaktorového modelu 
konkurenčního prostředí. 
2.3.1 Rivalita firem na trhu (competitive rivalry within industry) 
Z územního hlediska lze za konkurenty v odvětví považovat nejen veškeré 
sportovní kluby na území města Brna a Jižní Moravy, ale i firmy nabízející sportovní 
zážitek. Nejedná se tedy pouze o házenkářské kluby, ale veškeré sportovní kluby, školní 
kluby, školy se sportovním zaměřením a další. 
Konkurenci je možno rozdělit z hlediska toho, jedná-li se o činnost sezónní nebo 
celoroční a také individuální nebo kolektivní. Zvýšenou pozornost je proto potřeba 
věnovat sportům celoročním a kolektivním. Z užšího pohledu lze za konkurenci 
pokládat především hokejové, fotbalové, volejbalové, basketbalové a florbalové 
sportovní kluby, přičemž hokej a fotbal jsou sporty výrazně finančně náročnější. 
Za nejsilnější konkurenty mohou být překvapivě považovány právě florbalové kluby.  
Obliba florbalu neustále roste. Tento růst souvisí s kvalitní prací České florbalové 
unie, kvalitním marketingem a výbornou prací jak jednotlivých oddílů, tak trenérů 
a nadšenců, kteří tvoří přidanou hodnotu pro svůj sport. Z pohledu Handball KP Brno je 
tedy jedním z největších konkurentů právě extraligový florbalový klub Inteligence 
Bulldogs Brno, který má své zázemí rovněž v Městské sportovní hale Vodova. Klub 
Inteligence Bulldogs Brno také efektivně využívá spolupráce s hokejovým klubem 
HC Kometa Brno, podobnost a blízkost těchto sportů k tomu přímo vybízí. Význam 
florbalu jako konkurence lze sledovat především skrze jeho návštěvnost. „Do haly 
na Vodově ulici přišlo 1574 diváků, což je absolutní rekord základní části. Fanoušci 
Bulldogs si navíc přišli na své. Brněnští předvedli povedený výkon a získali skalp mistra 
(33).“  
2.3.2 Hrozba vstupu nových konkurentů (thread of entry) 
Hrozba vstupu nových konkurentů na trh je velká. Zásadním faktorem 
je jednoduchost vstupu na trh. Vstup nové konkurence se nejvíce projeví z finančního 
hlediska, proto je potřeba nové aktivity z odvětví sportu a tělesné kultury sledovat. Toto 
odvětví v poslední době zaznamenává zvýšený zájem veřejnosti. 
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2.3.3 Vyjednávací síla dodavatelů (bargaining power of suppliers) 
Zásadním a nepostradatelným prvkem většiny společností jsou lidské zdroje, 
ve sportovním klubu můžeme tuto složku považovat za nejdůležitější. K tomu, 
aby se mohl klub dlouhodobě účastnit nejvyšší soutěže, je nutné mít kvalitní hráče. 
Nechce-li klub draze nakupovat cizí hráče a dát tak dodavatelům opravdu velkou 
vyjednávací moc, musí produkovat hráče vlastní. Aby mohl klub produkovat dostatečně 
kvalitní vlastní hráče, je nutné mít kvalitní trenéry a organizační pracovníky 
a pro správný chod klubu musí být samozřejmostí i kvalitní vedení. Handball KP Brno 
má v tuto chvíli kvalitní mládežnická družstva přihlášená ve všech věkových 
kategoriích. Družstvo staršího dorostu má za cíl postup do nejvyšší dorostenecké 
soutěže, což by znamenalo další výrazné pozitivum pro klub. Trenérů házené v České 
republice není mnoho a těch opravdu kvalitních ještě méně, tento jev je významně 
ovlivněn tím, že trenérská práce u mládeže je z větší části založena na dobrovolnické 
bázi a je-li placená, tak spíše symbolicky. V klubu tedy najdete licencované trenéry 
od nejnižších po nejvyšší stupně. Při hledání trenéra pro mužský A tým má tedy 
dodavatel velkou vyjednávací sílu.  Sportovní klub nepotřebuje udržet pouze nejlepší 
a nejtalentovanější hráče, ale i všechny ostatní členy, kteří by se mohli stát kvalitními 
trenéry či organizačními pracovníky a tento zájem podporovat. 
Dalším zásadním vstupem jsou využívané prostory. Přestože majitelem Městské 
sportovní haly Vodova je, jak již napovídá název, město Brno, provozovatelem 
je SKKP Královo pole, v jehož valné hromadě má házenkářský klub silné zastoupení. 
Vyjednávací síla dodavatelů v tomto případě tudíž není tak silná, jak by se mohlo 
na první pohled zdát. 
Ostatní dodavatelé jsou firmy zprostředkovávající potřebné náčiní a doplňky, jako 
jsou branky, sítě, míče, vosk, sportovní dresy apod. V těchto případech je vyjednávací 
síla dodavatelů o poznání menší. 
2.3.4 Vyjednávací síla zákazníků (bargaining power of buyers) 
Základní skupinou, která by měla být zahrnuta pod pojem zákazníci, jsou vlastní 
členové. Členové klubu platí pravidelné příspěvky, za které očekávají určitou službu, 
jako zákazníci se tedy zajímají, co jim klub nabízí (prostory, trenéry, přístup vedení) 
a za jakou cenu. Z hlediska cenové citlivosti odběratelů by se házená obecně dala 
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označit za jeden z „nejlevnějších“ sportů, proto také lehce přístupných široké veřejnosti. 
Přestože házená je sport provozovaný na všech kontinentech, v České republice není 
zdaleka tak oblíbený jako fotbal či hokej, což dává zákazníkovi velkou sílu a je potřeba 
si jej hýčkat. Přechod člena k jinému házenkářskému klubu je relativně snadný 
a přechod k substitutům doslova bez zábran. Je známo, že sportovec či fanoušek 
zřídkakdy přejde ke konkurenci, protože má k domácímu klubu jisté pouto, toto pouto 
ovšem nemusí být tak těžké narušit, jak by se mohlo zdát. Existuje ještě jeden aspekt, 
který je třeba zmínit a to, že na členy klubu nelze nahlížet jako na jeden celek. Je totiž 
velký rozdíl mezi profesionálním hráčem a běžným členem na neprofesionální bázi. 
Profesionální hráč bude mít logicky výrazně vyšší vyjednávací sílu. 
Druhou významnou skupinou jsou diváci. Zaměříme-li se na házenou, Handball 
KP Brno je jediným účastníkem nejvyšší házenkářské soutěže z oblasti jižní Moravy, 
má tedy divákům rozhodně co nabídnout. Ovšem v případě snížené úrovně 
předváděných sportovních výkonů je nutno si uvědomit, že ve městě Brně je možno 
každý víkend navštívit velké množství sportovních a kulturních akcí, proto je na straně 
diváka obrovská vyjednávací síla.  
Třetí skupinou jsou kluboví partneři, jejich cílem je vlastní zviditelnění a reklama. 
Ze zákazníků nabízí tato skupina pro klub největší finanční přínos. Logicky si tato 
skupina klade největší nároky, důležitá je značka, jméno klubu, množství aktivních 
členů, návštěvnost zápasů a mnoho dalších aspektů. Každý nový partner je pro klub 
přínosem, především jedná-li se o partnera otevřeného kvalitní spolupráci a aktivaci 
tohoto partnerství. Partnery Handball KP Brno jsou Carten, Hummel, Pekab, Surgal 
Clinic, OHL ŽS, Jasyko, Jihomoravský kraj, KPM Consult, Brnocar, Adidas, SSport, 
U Marečka.cz, Hitrádio Magic, Brněnský deník Rovnost, Agromeli, hlavním partnerem 
je statutární město Brno a generálního partnera klub stále hledá. 
2.3.5 Hrozba substitutů (thread of substitutes) 
Hrozba substitutů je velká. Za substituční služby házenkářského klubu lze 
považovat nejen jiné sporty jako florbal, volejbal, basketbal či ostatní firmy nabízející 
volnočasové aktivity a sportovní vyžití jako fitcentra, lanová centra apod., ale i kulturní 
akce. Návštěvníkovi kulturní akce se dostává určitého zážitku, stává se součástí skupiny 
lidí v čase a místě, příkladem by mohl být rockový koncert nebo festival. Za substitut 
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lze považovat i televizní a internetové přenosy, fanoušek dnes může v pohodlí domova 
sledovat zahraniční soutěže vysoce přesahující kvalitu nejvyšší domácí ligy. Hrozbu 
substitutů není radno podceňovat, záleží vždy na tom, jaký osobní přínos lidé v dané 
činnosti spatřují a jak jednoduše jej dosáhnou. 
2.3.6 Shrnutí Porterova modelu konkurenčního prostředí 
V níže uvedené tabulce jsou shrnuty zásadní body analýzy. 
Tab. č. 4: Shrnutí Porterova modelu konkurenčního prostředí 
 
Rivalita firem působících na trhu (competitive rivalry within industry) 
 Konkurence v odvětví je velká. 
 Za konkurenty v odvětví lze považovat veškeré sportovní kluby a firmy nabízející 
sportovní zážitek na území města Brna a jižní Moravy. 
 Z užšího pohledu jsou hlavními konkurenty hokejové, fotbalové, volejbalové, 
basketbalové a florbalové sportovní kluby.  
 Momentálně nejdůležitějším konkurentem je Inteligence Bulldogs Brno. 
Hrozba vstupu nových konkurentů (thread of entry) 
 Hrozba vstupu nových konkurentů na trh je velká. 
 Zásadní je jednoduchost vstupu na trh. 
Vyjednávací síla dodavatelů (bargaining power of suppliers) 
 Vyjednávací síla dodavatelů v oblasti lidských zdrojů je velká. 
 Vyjednávací síla dodavatelů z hlediska sportovních prostor není tak silná, 
jak by se mohlo na první pohled zdát. 
 Vyjednávací síla ostatních dodavatelů je malá. 
Vyjednávací síla zákazníků (bargaining power of buyers) 
 Vyjednávací síla členů se liší dle jejich úrovně, u profesionálních hráčů je velká. 
 Vyjednávací síla diváků a fanoušků je velká. 
 Sponzoři a partneři mají velkou vyjednávací sílu. 
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Hrozba substitutů (thread of substitutes) 
 Hrozba substitutů je velká vzhledem k jejich množství. 
2.4 SWOT analýza  
Souhrnná SWOT analýza využívá výsledků předchozích analýz, identifikuje 
klíčové silné a slabé stránky klubu, informuje o možných příležitostech a hrozbách.  
2.4.1 Silné stránky 
 Na jižní Moravě je Handball KP Brno jediným účastníkem Tipgames Extraligy. 
 Klub má již mnoho let stabilní zázemí v Městské sportovní hale Vodova. 
 Klub nabízí výborný poměr cena/služba, házená je jeden z nejlevnějších sportů 
obecně, lehce dostupný i pro sociálně slabší občany. 
 Klub vychovává kvalitní mládež, má týmy ve všech věkových kategoriích 
a velkou část A-týmu tvoří odchovanci nebo hráči, kteří hráli za klub 
již v mládežnických kategoriích.  
 Klub je momentálně finančně stabilní, současný management úspěšně funguje 
a snaží se profesionalizovat svoji činnost angažováním nového manažera. 
 Klub se aktivně snaží navázat spolupráci s ostatními oddíly z jižní Moravy, 
především pak láká hráče na kvalitní mládežnické soutěže. 
 Silnou stránkou je také fakt, že házená je sport provozovaný celoročně, nikoliv 
pouze sezónně. 
2.4.2 Slabé stránky  
 Prezentace skrze webové stránky je nedostačující a jejich změna na uživatelsky 
přijatelnější, přehlednější a zajímavější je rozhodně nutná.  
 Klub zaostává v oblasti propagace, využití nových trendů a technologií.  
 Klub nemá propracovanou spolupráci se zahraničními kluby. 
 Existují určité rezervy v nabídce služeb klubu, ta může být rozšířena například 
o sportovní tábory. 
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 Služby, které klub nabízí, nejsou jedinečné, snaha odlišit se by mohla být 
ku prospěchu. 
 Klub nevyužívá skutečnosti, že Brno je univerzitní město, nesnaží se systematicky 
nalákat cizí hráče zde studující a přehlíží tak významnou skupinu.  
 Klub má pouze velmi malý fanklub a návštěvnost obecně není příliš vysoká. 
 Oficiální vzdělání trenérů. Je třeba trenéry motivovat, podporovat je ve vzdělání, 
vychovávat si vlastní trenéry. 
 Na stadionu nejsou příliš využívány moderní technologie, chybí práce 
s návštěvníky. 
2.4.3 Příležitosti  
 Významnou příležitostí pro klub je zisk silného dlouhodobého partnera. 
 Je třeba zlepšit již fungující partnerství a sponzoring a rozšiřovat je. 
 Nesporný prospěch pro klub může přinést spolupráce s kvalitním zahraničním 
celkem. 
 Vytvoření sportovního centra žactva. Tento projekt je podporován Českým 
svazem házené a je závislý na vzdělání trenérů a počtu svěřenců.  
 Práce s hráči z jiných měst, kteří studují v Brně, může být prospěšná jak herně, 
tak z hlediska participačního fanouškovství. 
 Vysokých škol je možno využít i k vzájemným zápasům.  
 Klub má možnost učinit zápas více společenskou událostí, vypracovat 
doprovodný program pro fanoušky. 
 Jistou příležitost nabízí i spolupráce s dětskými domovy. 
 Dochází postupně k návratu ke sportu a zdravému životnímu stylu, tohoto trendu 
je třeba využít a zachytit jej. 
2.4.4 Hrozby  
 Hrozbou je snížení dotací pro sport. 
 Existuje hrozba odchodu stávajících partnerů či snížení příjmů z této spolupráce. 
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 Významná je hrozba sestupu A-týmu do nižší soutěže.  
 V případě nepřesvědčivých výkonů a klesajícího herního projevu může dojít 
k poklesu stávající fanouškovské základny a ztrátě popularity házenkářské 
nejvyšší soutěže v Brně.  
 Neochota brněnských klubů domluvit se na vzájemné spolupráci může poskytnout 
výhodu jiným sportům. 
 V posledních letech zájem o házenou spíše klesá. Děti upřednostňují aktuálně 
módní florbal či jiné substituty.  




3 NÁVRHY ŘEŠENÍ A JEJICH PŘÍNOS 
Níže uvedené návrhy řešení jsou rozděleny do tří částí, na které je potřeba 
se zaměřit. Jedná se o rozšíření členské základny, získání diváků, fanoušků a práce 
s nimi a využití okamžité příležitosti k získání partnerů a sponzorů. Zmíněná 
doporučení mají vliv na finanční situaci klubu. 
3.1 Rozšíření členské základny 
V oblasti rozšíření členské základny nemusí být spojitost s marketingem na první 
pohled viditelná, přesto hraje zásadní roli. Z analytické části této práce vyplývá, 
že menší sporty, jako je házená, by se měly spíše zaměřit na tzv. participačního 
fanouška, než mrhat prostředky na oslovování široké veřejnosti. K nárůstu 
participačních fanoušků je však zapotřebí právě zvýšení členské základny klubu 
a rozšíření členů házenkářské obce na území celé jižní Moravy. 
3.1.1 Oslovování mládeže základních škol 
Klub má kvalitně propracované aktivity spojené s náborem nejmenších házenkářů, 
míněny jsou děti ve věku 6-10 let. Tuto dobře nastavenou práci s dětmi by se měl klub 
především snažit udržet a případně zkusit tuto činnost rozšířit. Rozšířena může být 
o příměstské sportovní tábory, např. ve spolupráci s jinými házenkářskými kluby nebo 
jinými kluby provozujícími kolektivní míčové sporty, a jiné náborové akce. 
Nejdůležitějším krokem je prosazení házené do škol, je nutné, aby se házená běžně 
hrála v hodinách tělesné výchovy a nebyla k vidění pouze při jednorázových 
náborových akcích.  
V souvislosti s náborem dětí daných věkových kategorií je potřebné mít 
propracovaný způsob komunikace s jejich rodiči. Především je třeba znát hlavní 
pozitiva klubu a jeho hodnoty. Je možné vycházet ze silných stránek klubu a sportu, 
kterých by si měl být vědom každý člen klubu a být schopen je kdykoliv interpretovat. 
Z hlediska klubu je zásadní, že nabízí stabilní zázemí v Městské sportovní hale Vodova, 
nabízí výborný poměr cena/služba (házená je jeden z nejlevnějších sportů), vychovává 
kvalitní mládež, má týmy ve  všech věkových kategoriích a je jediným účastníkem 
Tipgames Extraligy na jižní Moravě. Z hlediska sportu obecně jsou to přínosy, které má 
správně vedená sportovní činnost na zdravotní stav jedince, dále začlenění 
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do společnosti vrstevníků a rozvoj pohybových vzorců a prostorového vnímání a mnoho 
dalších.  
3.1.2 Oslovování mládeže středních a vysokých škol 
Výrazně nedostačující je především oslovování hráčů docházejících na střední 
a vysoké školy. Klub absolutně nevyužívá faktu, že Brno je univerzitní město, 
nevyhledává si nadějné maturanty a neláká je na brněnské univerzity ve spojení 
s angažmá v Handball KP Brno. Stejně tak nedochází k oslovování hráčů již studujících 
na brněnských univerzitách. Tento postoj je potřeba změnit a věnovat daleko větší úsilí 
vyhledávání nadějných hráčů jak středoškolských, tak již vysokoškolských a cíleně 
se snažit oslovovat tyto skupiny. Základním protiargumentem bývá, že studenti 
prozatím nedosahují extraligových kvalit. Je nutné si uvědomit, že potřební nejsou 
pouze ti nejlepší. Jednoho vysokoškolského studenta přijde na zápas podpořit často pět 
a více participačních fanoušků, jeho kamarádů. Stejný princip platí u většiny členů 
klubu či házenkářské obce obecně. Je tedy více než jasné, že rozšíření členské základny 
má přímou souvislost s marketingem, především pak s návštěvností na utkáních a šíření 
povědomí o klubu. Handball KP Brno má v tuto chvíli navíc ještě jedno specifikum. 
Jelikož je jediným jihomoravským účastníkem Tipgames Extraligy, platí pro něj 
participační efekt v daleko širším měřítku a tudíž je pro něj přínosné, daří-li se ostatním 
klubům a házené na celé jižní Moravě. 
3.1.3 Práce s odchovanci 
Je potřeba zamezit odchodu kvalitních hráčů z Brna do jiných měst a snažit se jim 
nabídnout adekvátní zázemí. Zde je vidět vzájemná provázanost. Důvodem, proč 
má rozšíření členské základny zásadní vliv na marketing, je fakt, že právě mládež 
je skupina, která klubu přinese sponzory. Finance získané od sponzorů pomohou 
nabídnout talentovaným hráčům další důvod, proč zůstat. Toto téma je také spojeno 
s prodejem vlastních hráčů, protože pouze z dostatečně široké a kvalitně vedené 
základny mohou vzejít hráči, jejichž kvality překročí hranice České republiky. 
Tito hráči mohou znamenat finanční přínos pro klub a zároveň plní určitou 
reprezentativní funkci. Příkladem je letošní start odchovance Michala Dostalíka 




3.1.4 Spolupráce s dětskými domovy 
Všeobecně prospěšným návrhem je navázání spolupráce s dětskými domovy bez 
ohledu na to, zda by se jednalo o občasnou spolupráci nebo přímo začlenění dětí 
z dětského domova do mládežnických týmů. Jedná se o projekt, který má sociální 
přesah, pomůže dětem z dětských domovů v začlenění do společnosti a zároveň jim 
může vytvořit určité zázemí.  
Sociální aspekt této činnosti je na prvním místě, nelze však opomenout, že má 
jistý přínos i pro klub. Zvýší se atraktivita pro sponzory a partnery, klub získá nové 
členy a s nimi i participační fanoušky. Tato spolupráce může znamenat i začátky 
osobního sponzoringu v Handball KP Brno. Je běžnou praxí, že firma podporuje 
konkrétního hráče a je jeho osobním sponzorem, což se v případě talentovaných dětí 
pocházejících z dětských domovů přímo nabízí. 
3.1.5 Zahraniční spolupráce 
Zahraniční spolupráce může znamenat výrazné zvýšení atraktivity klubu. 
Výměnné pobyty, zahraniční kempy či turnaje mohou být pro mládež velkým lákadlem. 
Aktivní zahraniční spolupráce je v dnešní době běžná záležitost, která nabízí mnoho 
benefitů. Klub již oslovily některé zahraniční oddíly, což je známkou toho, že odvádí 
dobrou práci, a tuto příležitost je třeba využít. V ideálním případě by měl klub 
spolupracovat s partnery na lepší úrovni, než se sám nachází. Ukazuje tak svůj cíl 
dosáhnout vyšší kvality a vyrovnat se těm nejlepším. 
3.2 Získání diváků, fanoušků a práce s nimi 
Činnost marketingového vedoucího v Handball KP Brno je zaměřena především 
na dostatečnou propagaci domácích utkání. Níže jsou uvedeny návrhy na zefektivnění 
této činnosti a její případné rozšíření. 
3.2.1 Využití cíleného marketingu 
Fakt, že klub nemá zpracovanou marketingovou strategii, se negativně odráží 
i na práci s návštěvníky. Jak již bylo výše zmíněno, divácká základna Handball KP 
Brno je založena na participačním fanouškovství, oslovovat širší veřejnost nabude 
na významu až ve chvíli, kdy začne klub dosahovat nadprůměrných výsledků. Ovšem 
i házenkářská obec se zahrnuje občany různých věkových kategorií, pohlaví, životních 
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postojů a hodnot či rodinných statutů. Z hlediska návštěvníků domácích zápasů by tedy 
klub měl začít využívat cílený marketing. Základem je správná segmentace, zacílení 
a umístění. V daném případě se nabízí segmentace z hlediska životního stylu nebo 
demografického rozdělení. Znalost těchto skupin by měla být využita při následné 
tvorbě komunikační a cenové strategie. 
Brněnští fanoušci velmi rychle reagují na dobré výsledky místních sportovců. 
O většině sportů ve městě Brně by se dalo říci, že ve chvíli, kdy začnou kluby 
dosahovat kvalitních výsledků, si je diváci najdou. Brněnští fanoušci mají sport rádi 
a především s oblibou vyhrávají a slaví. Zdárným příkladem by mohla být hokejová 
Kometa a její úspěch v sezoně 2011/2012. V případě, že klub bude dosahovat 
výborných výsledků a podaří se mu přilákat větší množství diváků, nabízí se možnost 
přesunout zápasy do nové městské haly na Vodové s kapacitou tří tisíc diváků. 
Do té doby je důležité věnovat se rozšíření participačního fanouškovství i za hranice 
klubu a systematické práci se stávajícími fanoušky. 
3.2.2 Rozšíření participačního fanouškovství za hranice klubu 
Základním doporučením je prohlubování spolupráce s házenkářskými kluby nejen 
v Brně, ale i v blízkém okolí. Tato spolupráce může nabývat mnoha rozměrů. Může 
se jednat o společné házenkářské kempy pro hráče dorosteneckých kategorií 
pod odborným vedením nebo o trenérské semináře vedené těmi nejlepšími trenéry 
z kraje, cílené na vzdělávání jejich budoucích následovníků. Takovou spoluprací může 
být i založení internetových stránek zaměřených na sdílení trenérských metodických 
materiálů přístupných nejen trenérům, ale komukoliv, kdo o ně projeví zájem. Podobná 
činnost je dnes běžnou praxí sportovních klubů a většinou zahrnuje sdílení nejen 
trenérských videozáznamů, ale i jiných interních materiálů. 
Dále, vzhledem k nefungujícímu profilu Handball KP Brno na sociální síti 
Facebook, se nabízí možnost založení nového, společného profilu všech brněnských 
klubů. Společný profil by usnadnil informování házenkářské společnosti o aktuálním 
dění a koncentroval by velké množství participačních fanoušků na jedno místo, kde 
mohou být přímo a účelně oslovováni. Snižoval by rivalitu a podporoval komunikaci 
a spolupráci s cílem pozvednout úroveň házené v Brně. Takto vzniklý komunikační 
prostor by byl vhodný pro aplikaci moderních marketingových trendů. 
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Spolupráce klubů by měla být vhodně nastavena i v oblasti talent managementu. 
Nejde pouze o jednostranné využívání a lákání hráčů z nižších soutěží, nýbrž o systém 
vzájemné spolupráce a společného oslovování hráčů z jiných měst směřujících do Brna 
ať již za studiem, prací či z jiného důvodu. Každý potenciál tak může být využit.  
3.2.3 Práce s fanoušky 
Je třeba pěstovat patriotismus a pozitivní vztah ke klubu a házené obecně. Velkou 
roli tudíž hraje brand management a hodnoty, jaké klub ztělesňuje. Je potřeba si ujasnit 
způsob, jakým se klub chce prezentovat nejen navenek, ale i v rámci organizace. 
Diváky a fanoušky je potřeba bavit, živit je informacemi a být s nimi neustále 
v kontaktu. Je důležité zapojit fanoušky do klubového dění, vytvářet pro ně soutěže. 
Fanoušci mohou sbírat body, za které dostanou volné vstupenky, dárky od sponzorů 
či repliku dresu, nebo si budou moci zatrénovat s mužským A týmem. Možností, 
jak fanoušky zapojit, je nepřeberné množství a jedinými limity jsou dostatek kreativity 
a dobrá vůle. Skrze tyto aktivity vzniká vztah ke klubu, který mění jednorázového 
diváka ve věrného fanouška. Příkladem práce s návštěvníky může být například snížené 
vstupné pro každého, kdo přijde oblečen v klubových barvách. Dav návštěvníků 
působících celistvým dojmem vytváří silný pocit sounáležitosti a zaručeně ovlivní 
atmosféru při utkání. 
Práce s návštěvníky nemusí být pouze dlouhodobá, k pobavení diváků může být 
využit předzápasový a přestávkový program, který může současně sloužit pro prezentaci 
partnerů a sponzorů klubu. Základem je sázka na kvalitního moderátora, i v tomto 
ohledu má klub velké rezervy. Dále se nabízí v průběhu zápasu i spolupráce se členy 
fanklubu, ti mohou působit jako bubeníci a aktivně tak pracovat s fanoušky. Fanklub 
by měl být nedílnou součástí Handball KP Brno. Může ve spolupráci s klubem 
organizovat výjezdy fanoušků na venkovní utkání a spolupořádat různé akce jako 
například setkání s hráči. Vhodně soustřeďuje ty nejvěrnější fanoušky na jedno místo 
a usnadňuje tím vzájemnou komunikaci. Fanklub dobře spolupracující s klubem může 
být v mnohém prospěšný. Fanklub Handball KP Brno funguje krátce a je potřeba 
aktivně zapracovat na jeho maximálním využití. 
Z hlediska komunikace s fanoušky se také nabízí zřízení schránky, kam 
by fanoušci mohli směřovat relevantní připomínky a nápady. Spokojený návštěvník 
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je spokojený zákazník, který se rád vrací, a vědět, po čem touží, je tedy zásadní. Taková 
komunikace může probíhat buď cílenými dotazy a vybízením k interakci pomocí 
sociální sítě, nebo skrze webové stránky klubu. 
Pracovat s návštěvníky je potřeba i z hlediska vstupného. Lze zakoupit jak 
jednorázové, tak permanentní vstupné. Dokud klub nezačne dosahovat stabilnějších 
výkonů, měla by existovat ještě jedna adekvátní alternativa. Návrhem je zavedení tzv. 
„krátké permanentky“, která by měla platnost například na tři utkání. Fanoušek nebude 
mít problém si takové vstupné koupit a bude jisté, že příště přijde znovu. V dosavadním 
fungování často dochází k tomu, že se fanoušek ještě hodinu před zápasem rozmýšlí, 
zda na zápas půjde či nikoliv. Vznikají tak nevynucené ztráty, které si klub způsobuje 
sám nedostatečnou prací s fanoušky. 
3.2.4 Využití moderních technologií při práci s fanoušky 
Právě oblast systematické práce se členy a fanoušky klubu nabízí největší prostor 
pro využití moderních technologií. Zejména webové stránky klubu a profil na sociální 
síti může sloužit jako ideální prostor pro zapracování virálního marketingu, 
burz marketingu, využívání technik guerilla marketingu nebo obecně moderních 
marketingových trendů. Například při vytvoření kvalitního, obsahově zajímavého 
virálního videa s házenkářskou tématikou dochází ke sdílení a následnému šíření daleko 
za hranice uzavřené skupiny. Z tohoto pohledu je důležitým krokem i zpřístupnění 
bezdrátového internetového připojení v prostorách sportovní haly alespoň po dobu 
utkání. V době, kdy došlo k masovému rozšíření tzv. chytrých mobilních telefonů, 
se objevuje nový fenomén, nazývaný občanská žurnalistika. V případě zpřístupnění 
internetového připojení tak může každý fanoušek sdílet na sociálních sítích fotky 
radujících se hráčů nebo skandujících diváků v reálném čase. Způsob, jak vyjít 
fanouškům vstříc skrze využití moderních technologií, je i zprostředkování online 
přenosů na internetových stránkách klubu například ve spolupráci s tvcom.cz. 
Ve sportovních klubech často převládá strach, že internetové přenosy odlákají fanoušky 
z hal domů před počítač. Tento jev může možná nastat u menšího množství fanoušků, 
ale není to příliš pravděpodobné. Fanoušci mohou v dnešní době online sledovat 
přenosy těch nejlepších světových soutěží a to v reálném čase, ale na házenkářské 
utkání v místě svého bydliště chodí z jiných důvodů. Zápas domácího celku není pouze 
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podívaná, ale především společenská akce, návštěvníci podporují domácí tým, potkávají 
známé z oboru nebo staré přátele, předávají si nové informace a kontakty. V případě, 
že bude klub podávat dobré herní výsledky, je strach ze snížení návštěvnosti vlivem 
zapojení online přenosů neopodstatněný. Do budoucna se nabízí i možnost vytvoření 
informačních, výsledkových či herních aplikací. Rozvoj v oblasti technologií 
by samozřejmě mohl proběhnout v daleko širším měřítku, je však finančně náročný 
a proto pozvolný. 
3.3 Využití okamžité příležitosti k získání partnerů a sponzorů 
Na počátku letošní sezony klub předvedl svůj potenciál, ukázal, že se ubírá 
správným směrem. Pro zisk určitého jména, které může následně přivést větší množství 
sponzorů nebo jednoho silnějšího, je však zapotřebí stabilizace sportovních výkonů. 
Velké pozitivum by znamenal i případný postup družstva staršího dorostu do nejvyšší 
dorostenecké ligy. Vzhledem k výsledkům mládežnického družstva je vytyčený cíl 
na dosah.  
3.3.1 Využití cíleného marketingu 
I při oslovování a práci se sponzory a partnery je vhodné využívat cílený 
marketing. Úspěch opět závisí na kvalitní segmentaci trhu. Nabízí se například 
segmentace sponzorů a partnerů z hlediska délky spolupráce na spolupráci 
jednorázovou, spolupráci po dobu jedné sezóny a spolupráci dlouhodobou. Ideálem 
je samozřejmě navázání dlouhodobé fungující spolupráce, ale jednorázové aktivity jsou 
také přínosné. Další variantou je segmentace z hlediska potenciálu, který společnost 
představuje. Oddělí tak společnosti, které pravidelně uvolňují velké množství financí 
na podporu sportu, od tzv. menších ryb, které mají se sportovním marketingem malé 
nebo žádné zkušenosti a jsou tedy zdrženlivější. Od věci není ani segmentace dle oboru 
podnikání společnosti. Taková segmentace jasně rozdělí trh podle toho, do jaké míry 
jsou hodnoty, které klub zastává, a daná společnost v symbióze a zároveň napoví, 
jak složitá či jednoduchá bude aktivace partnerství, projeví-li partner zájem vytěžit 
ze spojení více než pouze reklamní banner se svým logem.  
3.3.2 Maximální využití již existujících sponzorství a partnerství 
Klub má jisté rezervy i v aktivaci a maximálním využití již existujících 
sponzorství a partnerství. Je důležité nespokojit se pouze s vystavením velkoplošného 
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plakátu s logem sponzora, ale jít hlouběji a pokusit se zviditelnit dané sponzorství 
například skrze zábavu během přestávkového programu. Je důležité nabídnout 
sponzorům něco více než konkurence. V dnešní době se fanoušci stávají vůči některým 
druhům reklamy doslova imunní, proto je důležité přicházet s novými způsoby 
propagace a zviditelnění dobrého sponzora. Velkou roli při aktivaci sponzorství by měly 
zastávat moderní technologie. Pouze kvalitní práce může přivést nové sponzory. V této 
souvislosti by se měl klub zaměřit na tzv. vztahový management, zejména 
partner relationship management. Jedná se o management partnerských vztahů a cílem 
je zlepšení komunikace mezi klubem a jeho partnery. Základ by mělo tvořit webové 
rozhraní. Výsledkem by pak měla být marketingová síť skládající se z klubu a jejich 
partnerů. 
3.3.3 Vytvoření nabídkového systému pro spolupráci 
Veškeré činnosti se vzájemně prolínají. Splněním a začleněním některých prvků 
s cílem rozvoje členské základny se také rozšíří možnosti nabídky prezentace a reklamy.  
Začne-li klub aktivně pořádat příměstské tábory, sportovní kempy či mezinárodní 
turnaje mládeže, otevře se nevídaný potenciál pro zisk nových partnerů a jejich 
prezentaci. Nejde však pouze o jednorázové akce, cílem by mělo být vytvoření rozvrhu 
stabilních činností, jejich začlenění do běžného působení klubu a vytvoření 
propracovaného nabídkového systému pro spolupráci. S propracovanou nabídkou je 
oslovování potencionálních partnerů či sponzorů daleko jednodušší a profesionálnější. 
3.3.4 Působení na samosprávné celky 
Klub je zásadně závislý na příjmech z veřejných zdrojů a proto bude muset začít 
více působit na samosprávné celky, obzvláště s přihlédnutím ke změnám v zákonu 
o loteriích a jiných podobných hrách. Mohl by tak dosáhnout na určitou část peněžních 
prostředků, které dříve proudily přímo do klubů fotbalových či hokejových. Klub by 
měl přesvědčovat samosprávné celky o významu, tradici a nutnosti podpory házené 
ve městě Brně a činit tak ideálně v koordinované spolupráci s ostatními házenkářskými 
oddíly na jižní Moravě.  
3.3.5 Hledání nových přístupů 
V době masivního rozvoje podnikání na internetu je třeba neustále sledovat nové 
trendy. Zavádí se internetové obchody, internetové poradenství apod., stojí tedy za to 
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sledovat tyto činnosti a případně se jimi inspirovat. Jako příklad by mohly sloužit 
slevové portály. Struktura slevových portálů je reálně přenositelná do sportovního 
odvětví. Umístění daného produktu na internetový portál a zisk provize z následného 
prodeje je koncepce reálně využitelná z pohledu sportovního klubu. Tato koncepce 
obsahuje partnerství či práci s velkým množstvím společností, v ideálním případě 
z oblasti sportu a tělesné kultury. Pracuje se značkou klubu a myšlenkou, že lidé raději 
věnují své finanční prostředky na podporu sportu a rozvoje mládeže než podnikatelům 
provozujícím slevové portály. Zároveň dojde k rozšíření množství finančních zdrojů 
klubu navzájem na sobě nezávislých. Způsobů aplikace tohoto návrhu je spousta, může 
nabývat mnoho tvarů a nemusí být zdaleka omezena pouze kopírováním zmíněného 
způsobu podnikání. Důležitým aspektem při zavedení podobných praktik je i nutnost 
zachování významné exkluzivity pro hlavní sponzory a partnery, jinak by klub 
poškozoval sám sebe. Trendem z oblasti sportovního sponzoringu je tzv. osobní 
sponzoring. Tato činnost nebývá běžná v oblasti kolektivních sportů, avšak její případné 
zavedení by mělo pro klub pouze pozitivní účinky. Rozšiřovala by dobré povědomí 




Cílem této bakalářské práce bylo zformulovat doporučení vedoucí ke zlepšení 
aktuálního stavu marketingu extraligového házenkářského klubu Handball KP Brno, 
zjištěného na základě jeho analýzy. Byly provedeny analýzy PEST, Porterův model 
konkurenčního prostředí a SWOT.  V potaz byly brány i podstatné informace získané 
z nedávno prováděného marketingového výzkumu klubu a na jejich základě byla 
zformulována doporučení. 
Navrhovaná doporučení jsou členěna do tří hlavních částí z hlediska cílů, na které 
je nutno se zaměřit. Jsou to rozšíření členské základny, zisk diváků, fanoušků a práce 
s nimi a využití okamžité příležitosti k zisku partnerů a sponzorů. Dohromady obsahují 
více než deset dílčích doporučení, některá z nich nemusí představovat nijak nové 
myšlenky, to však neznamená, že není potřeba dané oblasti věnovat zvýšené úsilí. 
U každého doporučení jsou vysvětleny potřebné souvislosti, důvod pro jeho výběr 
a přínos z jeho uskutečnění.  
Z vlastních návrhů řešení také vyplývá, že pro zlepšení marketingové činnosti 
klubu je nutné provedení dalších výzkumů.  
Záměrem práce bylo vytvoření doporučení skutečně využitelných v praxi. 
Přestože jejich realizace vykazuje jistou časovou, finanční a organizační náročnost, 
případné využití ve prospěch extraligového házenkářského klubu Handball KP Brno 
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Vztah k házené 
Celkem respondentů: 260  
      
Házenkář 69 27%  
Neházenkář-příbuzný/známý 40 15%  
Neházenkář-divák 151 58%  
Odkud jste se dozvěděl/a o utkání 
Celkem respondentů: 260   
      
Od známého 147 57%  
Plakát 7 3%  
Pozvánka do ruky 23 9%  
Noviny 17 7%  
Internet 51 20%  
Facebook 8 3%  
Rádio 7 3%  
 
 
